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Resumen 
La investigación Se realizó con el objetivo de proponer estrategias de marketing 
digital para el posicionamiento de la clínica de tumores Chiclayo, 2018. La 
investigación fue de tipo no experimental de diseño descriptivo simple con 
propuesta en el cual el investigador busca y recoge información relacionada con 
el objeto de estudio. La población estuvo conformada por 18959 usuarios y la 
muestra estará constituida por 377 pacientes. Para la recolección de datos se 
aplicarán el cuestionario de Horna para evaluar el posicionamiento de la 
institución en el mercado, cuya validación fue realizada a través del juicio de 3 
expertos: 01 doctor en investigación científica y 01 doctor en administración 
educativa y una maestra en administración y dirección de empresas. La 
confiabilidad se obtuvo piloteando en 10 usuarios y se obtuvo una alfa de 
Cronbach de 0.71, demostrando una alta consistencia interna entre los ítems y 
por lo tanto el instrumento es confiable estadísticamente. El análisis estadístico se 
realizará con SPSS versión 25 que es un programa informático para el 
procesamiento de datos en las investigaciones cuantitativas. Los resultados de la 
investigación estarán orientados a demostrar el nivel de posicionamiento de la 
empresa en la ciudad de Chiclayo. 




The Digital Marketing research to improve the positioning of the Chiclayo tumor 
clinic - 2018. It will be carried out with the objective of proposing digital marketing 
strategies for the positioning of the Chiclayo tumor clinic, 2018. The research will 
be non-experimental type of descriptive design simple with a proposal in which the 
researcher seeks and collects information related to the object of study. The 
population is made up of 18959 users and the sample will consist of 377 patients. 
For the data collection, the Horna questionnaire will be applied to evaluate the 
positioning of the institution in the market, whose validation was made through the 
trial of 3 experts: 01 doctor in scientific research and 01 doctor in educational 
administration and a teacher in administration and business management. The 
reliability was obtained piloting in 10 users and a Cronbach alpha of 0.71 was 
obtained, demonstrating a high internal consistency between the items and 
therefore the instrument is statistically reliable. The statistical analysis will be 
carried out with SPSS version 25, which is a computer program for data 
processing in quantitative research. The results of the research will be aimed at 
demonstrating the level of positioning of the company in the city of Chiclayo. 
Keywords: Digital marketing, positioning, strategies, Clinic, Health 
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I. INTRODUCCIÒN
En la actualidad las entidades se evolucionan por medio de un proyecto
táctico en los que sus dirigentes tienen que edificar impulsando su
ampliación con una percepción de acentuarse con su competencia con
otras entidades.
Con el fin de admitir estas transformaciones y que las entidades se sitúen y
contiendan, tienen que incluirse en el medio tecnológico, en otras palabras,
deben de poner en marcha el marketing digital en sus procedimientos.
A nivel mundial, Rivas (2018), detalla que es complicado actualmente para
las entidades acomodarse, en otras palabras, prosperar, es por eso que
tienen algunos obstáculos de salud organizacional, por lo que venden lo
que ofrecen, esto se admite por la carencia de una táctica cuidadosa en la
gestión de la entidad, es fundamental que se proyecte porque si no se hace
eso, se demostrará una carencia de táctica por parte de los dirigentes
(p.56).
En Colombia en una investigación efectuada por la cámara de comercio
electrónico de Barraquilla, una entidad de telefonía admite que el lugar se
encuentra en un procedimiento de crecimiento digital con indicativos
inferiores de aprobación que van de 0 a 5 %, es por eso que se obtuvo
determinar que es fundamental destinar en lo digital.
En la actualidad algunas entidades de Chile no quieren invertir en tácticas
acerca de ventas digitales, puesto que es un obstáculo que repercute en el
grado de subsistir de las entidades ya que sus pymes abarcan el 44.9 % y
únicamente el 3,2% a las entidades grandes. Se sabe que el esencial
motivo de la suspensión de las Pymes es por carencia de ventas.
El Comercio (2015), En el CAMP manifestó que en el país las entidades
destinan poco dinero en tácticas de marketing, debido a que creen que la
publicidad no es fundamental, pues optan en continuar promocionando lo
que ofrecen los medios tradicionales (p. 34).
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En las entidades se efectúo una investigación en la que se halló que una 
gran cantidad de entidades no tiene internet debido a que no se les 
descubrió que usan las tácticas de colocación para brindar lo que venden.  
Varias de estas entidades están utilizando el marketing digital pero no 
saben una táctica apropiada para emplear la utilización de sus servicios 
para optimizar lo que están ofreciendo y además no saben si sus clientes 
cuentan con internet para usar esa venta y mostrar lo que se ofrece con 
una superior constancia. 
En nuestro Perú, las entidades de salud no saben, ni usan tácticas de 
marketing para saber alcanzar a las personas y conseguir un target, es por 
eso que en el 2018 la meta acerca de la Salud en el país, no es apropiada, 
así lo señaló un estudio de la OMS, EsSalud y el MINSA. Además, 
manifiestan que hay una carencia de financiación y óptima administración. 
(ESAN, 2018). 
En Chiclayo, se demuestra que las entidades son competentes y audaces, 
sin embargo, son muy limitadas o no saben utilizar la tecnología. En 
consecuencia, no saben el provecho que les puede traer utilizar el 
marketing digital como elemento fundamental para un mayor alcance y de 
esa forma tener una mayor repercusión ante sus clientes.  
La Clínica de Tumores Chiclayo S.A.C, se encuentra en Chiclayo-Perú y 
fue creada en el 2006, actualmente tiene 50 trabajadores, y cuentan con el 
propósito de brindar servicios vinculados con todo tipo de tratamiento. Se 
reconoce que los clientes al utilizar lo brindado se enteran de la misma por 
folletos, propagandas físicas, radio, pero estos medios no solucionan las 
incertidumbres de los usuarios. Mayormente nuestros usuarios no viven en 
la ciudad de Chiclayo, es debido a eso que la entidad requiere posicionarse 
en dicho lugar. Esto es debido a que la entidad no cuenta como el 
marketing digital como elemento para alcanzar un mayor público.  
Asimismo, se observa que los clientes afirman no conocer en su totalidad 
los servicios que brinda la clínica, lo que lo hace que no se tenga claro las 
especialidades de la clínica, la mayoría de usuarios que llega a la clínica se 
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enteraron por recomendación, pero no porque haya recibido una publicidad 
expresa de lo que brinda la institución, ellos expresaron que nunca habían 
escuchado a otras personas que existía una clínica especializada en el 
tratamiento oncológico. 
II. MARCO TEÓRICO
A nivel internacional encontramos a la AEPAP (2016).
La AEPap efectúa un análisis acerca de la asistencia infantil español, sus
obstáculos y el historial de algunas naciones. De igual modo se realiza un
conjunto de planes para seguir en la eficacia.
Asimismo, Fernández. L (2017). Marketing social y su influjo en la
respuesta de los obstáculos de salud. Revista Cubana de Indagaciones
Biomédicas.
El marketing social se encuentra sometida a influenciar en la conducta de
los usuarios con el propósito de optimizar comodidad y el de los demás. Se
realizó un formulario para saber la posición de 10 conocedores, en los
resultados se precisó el valor de las labores de la sociedad para resolver
estos obstáculos, sobre todo los periodos explicativos. Se determinó que el
estudio empírico ha avanzado según la posición de conocedores, la cual
posibilitó saber el influjo que desarrolla el marketing.
Igualmente, Gerard (2016) The main objective of this study is to abbreviate
all the studies carried out on the definition of the tactical situation in the
health services, with a plan that has the essential sectors of work. The
optimization of the study about the probabilities of posture in the area. The
studies in summary form are used in sectors where there is a strong
impulse, however, there were no main efforts in digital marketing in health
services, which have been changing, as well as some similar sectors, in
which it is It is essential to abbreviate the study carried out, with
determinations about the rules to be followed. The determinations are being
structured with a tactic of position, through the three sectors already made.
También Góngora. (2016). Execution of social marketing in health services
in Santiago de Cuba.
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A collateral investigation was carried out in health entities in Santiago de 
Cuba, chosen through a sample in 2014, the purpose of which was the 
operation of marketing in this area. For data collection, 4 elements were 
projected: 2 of self-determination and 2 argument counseling linking with 
the perspective of marketing in a health entity. The study of the variants 
already investigated showed the use of marketing as an element of health 
administration in professional work that was deficient. 
A nivel nacional Oblitas. (2017). En su estudio, Plan de marketing digital 
para fidelizar a los clientes del consultorio “Belén” – Piura, 2017. 
La causa fundamental es plantear las tácticas del marketing para alcanzar 
esa fidelización con los usuarios que tanto se espera. El diseño es no 
experimental y descriptivo. La población fue de 1614 usuarios. La muestra 
estuvo compuesta por 311 personas. Las estrategias para el recojo de 
información para la investigación fue el cuestionario. Se determinó que es 
fundamental poner en marcha las tácticas de marketing para de esa 
manera atraer al cliente y disponga de una vivencia diferente. 
El estudio es provechoso ya que posibilita precisar la táctica del marketing 
para atraer a los usuarios del consultorio, ya que es fundamental porque 
esta investigación quiere plantear un proyecto de marketing para optimizar 
la posición del consultorio. 
En el entorno local no se han encontrado estudios previos lo cual hace más 
significativo el estudio.  
A todo esto, ¿qué es el marketing digital?, al respecto Fleming & Alberdi 
(2000) afirman: 
La venta por internet es un éxito desde los años 90’ comenzando desde las 
páginas web, actualmente ya se puede encontrar diferentes 
emprendimientos de manera virtual que usan distintos elementos para 
buscar un óptimo posicionamiento a sus entidades. Fleming & Alberdi 
(2000)    
Asimismo, Chaffey (2002), afirma: 
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Que es el procedimiento de funcionamiento de las labores de forma digital 
para alcanzar a más personas, considerando que la tecnología es 
fundamental para que las personas sepan lo que se están brindando.   
Además, el mercadeo se encuentra dentro de la táctica de las entidades, 
que es considero como el ADN, la cual es fundamental en su distribución 
en todas las organizaciones que ofrecen algo y de esa manera tener más 
compradores.  (Marketing FCA, 2009). 
Es decir que el marketing por internet entiende utilizar una página web para 
de esa manera alcanzar a más personas, además se utilizan diferentes 
tácticas a los usuarios para tenerlos al pendiente (Chaffey y Chadwick, 
2014, p. 10).  
“El marketing radica en utilizar diferentes herramientas tecnológicas de los 
datos fundamentos de internet que posibiliten el ingreso a efectuar una 
interacción entre entidad y sus usuarios”. (Castilla y León, 2012, p.12) 
Con estos conceptos se puede determinar que el marketing 
constantemente va a incorporar la utilización del internet con propósitos 
comerciales para una entidad.  
De acuerdo a Otsuka, Y. (2015) fundamentado en Colvée, J (2010). 
Tácticas de Marketing Digital para Pymes 
Señala al marketing digital está siendo óptimo en el rubro on line ya que 
actualmente la gente está más en sus redes, lo que permite que también 
conozcan las innovaciones que brindas las entidades. 
Sobre las medidas del marketing Digital Otsuka, Y. (2015). En su obra 
“Marketing digital para la óptima posición de las entidades tecnológicas de 
Lima Metropolitana 2015”: 
Señala  que actualmente el marketing y la gente se ha transformado, 
siendo así la fundamental modificación por que la estamos en contacto de 
manera virtual las 24h” Otsuka (2015). 
Se determina, Otsuka (2015) señala que el MD es la adecuación de las 
particularidades de lo convencional a lo digital, usando elementos de 
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tecnología. En consecuencia, es un sistema para reconocer la manera más 
eficaz de elaborar una cualidad al usuario”.  
La autora señala que hay 02 procesos de acuerdo a la etapa de vida de lo 
que se esté ofreciendo:  
1.- Proceso Preliminar, tiene el propósito de informar las características y 
virtudes de lo que se esté ofreciendo. 
2.- Proceso de aumento, tienen el propósito de la atracción, en la que se 
señala la preeminencia de lo que se esté ofreciendo. 
De acuerdo a la publicidad: “El propósito es propiciar el uso de lo que se 
esté ofreciendo, en consecuencia, de utilizan diferentes medios de 
información relacionado al medio digital”.  
En este procedimiento se admite que: “Las fundamentales variantes a 
cuantificar son: analizar la clase de cliente que esté en el lugar, que 
alcance se mantendrá en la gente, medir la cantidad que se venderá”.  
Además, se admite “La venta es más imprecisa, el medio tecnológico 
apoya en el procedimiento de la venta en sí, en consecuencia, las 
entidades tienen que contar con situaciones óptimas para efectuar una 
venta más sencilla”. 




d. Marketing de Contenidos.
e. Comercio electrónico
Tácticas del marketing digital en las redes sociales: 
Para contar una óptima táctica se considera:  
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a. Saber cuál es el público y que es lo que están buscando.
b. Descubrir los lugares que son más consultados en las redes.
c. Saber identificar los grupos y posiciones que sean acomodables con la
entidad. 
d. Admitir peligros.
Sobre el Método de Posición de acuerdo a Michael Porter admite en 2002, 
en “Tactics and the Internet”. Las 6 normas fundamentales: 
1. Poseer un objetivo óptimo
2. La entidad tendrá que distinguirse frente a sus competidores
3. La sucesión de importante tiene que ser diferente de su competencia
4. Las tácticas abarcan esfuerzos
5. Se debe tener en cuenta la interacción en la entidad para que se
puedan generar los apoyos y optimicen sus resultados
6. La táctica ocasiona persistencia en la gestión.
En el marketing convencional, la posición de una entidad se conceptualiza 
como el sitio que invade la mente de sus clientes, o sea, la figura vista por 
los usuarios vinculada con los competidores. (Celaya, 2014, p. 3). 
De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007), La posición en la demanda quiere 
decir que el producto tiene que ocupar un sitio transparente, peculiar y 
apetecible en los usuarios. En consecuencia, los dirigentes de marketing 
indagan sitios que sobresalgan lo que quieren ofrecer. (p. 53). 
La posición es fundamental en el reconocimiento de la entidad. Es la 
definición global, en la que parte la interacción con los usuarios. Además, 
tiene una superioridad de competencia acerca de las marcas. Incorpora 
una interacción transparente en sus clientes (Sterman, 2013).  
Actualmente, es una definición táctica que posibilita situar una entidad 
frente a sus competidores, una definición que se encuentra desde el 
marketing hacia el enlace de la misma, para de esa manera tener una 
posición apropiada dentro de la demanda (Hoyos, 2016).  
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Según Mallma. Y. (2015) basada en Kotler, A. & Armstrong. Gary (2008). 
Fundamentos de Marketing 
El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los 
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado 
meta una imagen particular en relación con los productos o servicios de la 
competencia. 
Sobre las dimensiones 
Según Mallma. Y. (2015) plantea: “Marketing directo para posibilitar la 
posición de las entidades de fabricación de bordados artesanales del valle 
del Chumbao, Andahuaylas – 2015”, señala que: “La posición no se 
relaciona a lo que se ofrece, sino a lo que se elabora en la captación de los 
usuarios”.  
De igual forma la posición de acuerdo a Kotler P. & Amstrong G. (2008) 
tiene 3 procesos:  
a. Reconocer las preminencias de la competencia
b. Selección apropiada de una preminencia de la competencia
c. Trato y rendición de la postura seleccionada
Según con lo estudiado, esta variante se cuantifica mediante 4 
dimensiones: 
1.- Distinción de producto, servicio, y personal 
2.- Atributo de lo ofrecido 
3.- Fidelización del consumidor   
4.- Complacencia del consumidor.  
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III. MÉTODOLOGÍA
3.1.   Tipo y diseño de investigación
El estudio fue “de tipo no experimental ya que la investigación se realizó
sin el manejo intencional de las variantes” (Hernández et al., 2014, p.244-
259).
Fue cuantitativo debido a que se describió y explicó los acontecimientos
vinculados a las variantes y fueron dispuestos a la medición, se utilizó el
método analítico.
“Su propósito global es la conceptualización de lo acontecido. Se
encuentra en un grado de entendimiento científico” (Hernández et al.,
2014, p. 244-259). “El estudio descriptivo requiere detallar las
particularidades fundamentales de algún acontecimiento que se estudie”
(Hernández et al., 2006). “Por su seguimiento el corte del método de
recojo de información es transversal” (Hernández et al., 2014, p, 244-259).
El diseño fue de “tipo descriptivo simple debido a que el estudio indaga
datos vinculados con lo estudiado” (Hernández et al., 2014, p.244-259).
En este estudio se utilizó: 
a. Descriptivo.
Se cuantificó los promedios, se utilizará la media estadística y
gráficos de los grados de posicionamiento de la Clínica de Tumores.
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b. Inductivo.
Se utilizó para hacer inferencia sobre la variable dependiente.
c. Enfoques de la investigación:
Cuantitativa.
Características: “Este método posibilita estudiar la información de
manera numérica, usando la estadística.
Este estudio es Descriptivo – propositivo
   Esquema: 
Dónde:  
M: Usuarios de la clínica de Tumores. 
O: Posición 
P: Plan de Tácticas de Marketing Digital 
3.2 Variables y Operacionalización 
Variable independiente: Marketing digital 
Variable dependiente: Posicionamiento 
3.3.  Población y muestra. 
Es un grupo de individuos que tienen particularidades habituales, en la 
cual se utiliza una investigación apropiada. Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) 
M O P 
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En consecuencia, la población de esta investigación se encuentra 
compuesta por usuarios:     




Fuente: Recursos Humanos 
Es un subgrupo de la población. En el estudio la dimensión de la muestra 
fue de uso Probabilístico continuando con el método de Hernández, 









n = dimensión de la muestra; 
Z= grado de certeza; 
p= variación positiva; 
q= variación negativa; 
N= es la dimensión de la población; 
E= es la determinación o el fallo. 






















Posteriormente de aplica: 
F% = 6,26 
Después la muestra precisa es: 
n = 338,9 
n = 339 
  3.4.  Técnicas e Instrumentos de Recojo de recolección de datos 
Técnicas 
“Son procesos que apoyan a la respuesta óptima de los obstáculos”. 
“Tienen que ser escogidas considerando lo que se estudia” La técnica 
efectuada en este estudio fue la escala de actitudes para saber el grado 
de posición de la clínica de tumores de la ciudad de Chiclayo. 
Instrumento 
Fue ejecutado por Horna (2017), se desarrolló para cuantificar la posición 
14 interrogantes vinculadas: 
Distinción de lo que se ofrece 
Preeminencia de lo que se ofrece 
Fidelización del usuario 
Complacencia del usuario 
 La validación se efectúo mediante el dictamen de 3 juicio de expertos: 
Tabla 2 Validación de expertos 
Experto Puntuación 




Dr. Chaverry Ysla 
Patricia del Roció 
62 
Mg. Vega Becerra 
Mercy 
64 
La credibilidad se tuvo haciendo pruebas en 10 personas y se consiguió una 
alfa de Cronbach de 0.71, por lo tanto, el instrumento es seguro de forma 
estadística. 
Tabla 3. Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,718 14 
Fuente: SPSS 24 
3.5  Procedimientos 
Cuando ya esté admitido el estudio por la UCV, se pedirá la autorización 
a la entidad donde se efectuará el estudio, teniendo eso se firmará la 
autorización detallando a la muestra reconocida que junte las normas de 
incorporación.  
Se efectuó el proceso de manera estadística usando SPSS para la 
manifestación de los resultados del estudio.  
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“Para desarrollar un resultado, es fundamental que los cuestionarios 
procedan de forma estadística utilizando los porcentajes y gráficos” 
(Bruce, 2008, p. 20). 
“Se realizó comprobaciones estadísticas que posibiliten estudiar la 
información” (Bruce, 2008, p. 20).  
 3.7  Aspecto ético 
Para este estudio se efectuaron los siguientes fundamentos: 
Principio de la Beneficencia.  
“Esta norma determina en atender a los individuos de una forma moral 
que involucre no solo considerar sus fallos, sino además adquirir su 
comodidad” (Fernández, 1996).” 
Principio de Justicia. 
“Se detalla de justicia en la perspectiva de igualdad en el reparto”. “Una 
forma de aclarar que es se tienen que tratar con equidad, de tal manera 
que esta norma ofrecerá un pacto íntegro” (Fernández, 1996). 
Principio de Respeto a la dignidad humana. 
“En este principio se adjunta cuando hay 2 certidumbres de forma ética: 
en primer lugar, que el usuario tendrá que ser atendido como personal 
adecuado y segundo que los individuos con independencia cuentan con la 
facultad de ser protegido” (Fernández, 1996) 
3.6.  Método de análisis de datos 
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IV. RESULTADOS





















Fuente: Cuestionario de Posicionamiento 















Tabla 5 Nivel de Posicionamiento, según la dimensión de comparación de lo 
que se esté ofreciendo del posicionamiento global de la clínica de tumores de 



















Fuente: Cuestionario de Posicionamiento 
Se muestra el grado de posicionamiento global de acuerdo a la medida de 
diferenciación de producto, servicio y personal de la Clínica de Tumores, donde 
el 7,4% de los pacientes señalan que es insuficiente; 29,2% de pacientes 
señalan que es casi eficaz y 63,4% de los pacientes opina que es eficiente.  
Figura 1 Grado de Posicionamiento, según la dimensión de comparación de lo que se esté ofreciendo del 
posicionamiento global de la clínica de tumores de Chiclayo de la Clínica de Tumores de Chiclayo 
Tabla 6 Grado de Posicionamiento, según el modo de calidad de servicio de la 
posición global de la clínica de tumores de Chiclayo de la Clínica de Tumores 


































Fuente: Cuestionario de Posicionamiento 
Se muestra el nivel de posicionamiento global de acuerdo a la magnitud de la 
calidad de servicio de la Clínica de Tumores, donde el 7,4% de los pacientes 
señalan que es insuficiente; 48,4% de pacientes señalan que es casi eficaz y 
44,2% de los pacientes opina que es eficiente.  
Figura 2 Grado de Posicionamiento, según la magnitud de calidad de servicio de la posición global de la clínica de 




































Fuente: Cuestionario de Posicionamiento 
Se muestra el nivel de posicionamiento global de acuerdo al modo de 
fidelización del cliente de la Clínica de Tumores, donde el 7,4% de los 
pacientes señalan que es insuficiente; 28,0% de pacientes señalan que es casi 
eficaz y 64,6% de los pacientes opina que es eficiente.  
Figura 3 Grado de Posicionamiento, según la dimensión fidelización del cliente del posicionamiento global de la 















Tabla 7 Nivel de Posicionamiento, según la dimensión fidelización del cliente 
del posicionamiento global de la clínica de tumores de Chiclayo de la Clínica de 
Tumores de Chiclayo 2018 
Pacientes 
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Tabla 8 Grado de Posicionamiento, según la magnitud de satisfacción del 
cliente y de la posición global de la clínica de tumores de Chiclayo de la Clínica 
de Tumores de Chiclayo. 
Pacientes 
Satisfacción 
















Fuente: Cuestionario de Posicionamiento 
Se demuestra el grado de posicionamiento global según la magnitud de la 
satisfacción del cliente de la Clínica de Tumores, donde el 10,0% de pacientes 
señalan que es insuficiente; 53,1% de pacientes señalan que es casi eficaz y 
36,9% de los pacientes opina que es eficiente.  
Figura 4 Grado de Posicionamiento, según la magnitud satisfacción del cliente de la posición global de la clínica de 















Tabla 9 Nivel de Posicionamiento Global según sus dimensiones de la clínica 

















































Fuente: Cuestionario de Posicionamiento 
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Se observa el resultado del nivel de posicionamiento global de la Clínica de 
Tumores con respecto a sus dimensiones como sigue:  
En la dimensión de comparación de lo que se está ofreciendo de la Clínica 
de Tumores, donde el 7,4% de los pacientes señalan que es insuficiente; 
29,2% de pacientes señalan que es casi eficaz y 63,4% de los pacientes 
señalan que es eficaz.  
En la magnitud de la calidad de servicio de la Clínica de Tumores, donde el 
7,4% de los pacientes señalan que es insuficiente; 48,4% de pacientes 
señalan que es casi eficaz y 44,2% de los pacientes señalan que es eficaz. 
En la magnitud de la fidelización del cliente de la Clínica de Tumores, donde 
el 7,4% de los pacientes señalan que es insuficiente; 28,0% de pacientes 
señalan que es casi eficaz y 64,6% de los pacientes señalan que es eficaz.  
En la magnitud de satisfacción del cliente de la Clínica de Tumores, donde el 
10,0% de pacientes señalan que es insuficiente; 53,1% de pacientes señalan 
que es casi eficaz y 36,9% de los pacientes opina que es eficiente. 
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Nivel de Posicionamiento Global 
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V. DISCUSIÓN
Las empresas hoy en día evalúan que es lo que piensan sus 
consumidores de sus productos y/o servicios que ofrecen pues ello les 
permitirá ampliar sus capacidades de venta generándoles mayor 
rentabilidad. 
En este contexto se ha efectuado un estudio acerca del grado de 
posicionamiento que tiene la clínica de Tumores y encontramos que  más 
del 50 % de pacientes afirmaron que era eficiente por su nivel de 
comunicación efectiva de los atributos que ofrece en sus servicios, la 
rapidez de la entrega de los resultados y la calidad profesional de los 
médicos que allí trabajan y también porque les permite contar con una 
clínica especializada sin la necesidad de viajar a la capital lo cual haría 
que se alejen de sus familias y trabajo. 
Estos hallazgos coinciden con Otsuka (2015), que plantea que existe un 
nivel importante de comunicación que debemos de desarrollar con nuestro 
público objetivo para lograr hacer significativa nuestros servicios en las 
personas. 
Es fundamental señalar que, si bien el grueso de usuarios encuestados 
respondió con eficiencia el nivel de posicionamiento, existe la otra parte 
que contestó que es de término medio la eficiencia que desarrollan según 
la percepción de los encuestados lo que quiere decir que se tiene que 
desarrollar tácticas puedan plantear planes de mejora en la institución. 
Aunque sería interesante plantear otras investigaciones para lograr 
conocer otras variables como la edad, sexo, tipos de cáncer, entre otros 
que puedan vislumbrarnos el real nivel de posicionamiento en los 
pacientes los servicios que brinda la clínica, estos hallazgos coinciden con 
Fernández et al quien plantea que es vital que se desarrollen estrategias, 
 




y además que se ponga en práctica el marketing digital el cual posicionará 
mediante las redes sociales. 
No olvidemos que actualmente conviven generaciones digitales que se 
mantienen al tanto de las redes sociales y es en ellas que se le encuentra 
a la mayoría de la población y por ello utilizar esta vía para presentar lo 
que ofrece la clínica es vital cuando se trata de posicionar a la clínica en 
las personas y posibles usuarios del servicio no solo para la atención sino 
también en el nivel de la prevención que está tan dejado de lado en 
nuestra población. 
 
En el análisis de las dimensiones se observó que la satisfacción del 
cliente presenta mayores los niveles de deficiencia según la percepción 
del cliente y sin embargo en la fidelización se encontraron los mayores 
niveles y esto entendido porque es la única clínica de tumores en el norte 
del Perú y siendo ahora el cáncer una de las enfermedades que más 
vulneran a las personas los usuarios sienten en ella un lugar donde 
pueden acudir más cercanamente a su geografía. 
 
Es conocido dentro del posicionamiento la característica de la 
diferenciación la que la hace a una empresa posicionarse en un medio ya 
sea por sus productos o servicios y en esa concordancia la clínica de 
Tumores ocupa un lugar importante en la mente de sus usuarios. 
 
Uno de los resultados más bajos fue la calidad del servicio esto es 
importante de analizar porque significa que los pacientes están 
percibiendo un cierto grado de deshumanización en la atención, frente 
una enfermedad que es devastadora para cualquier ser humano porque 
involucra su vida en todas las aristas y cuando acude a atenderse 
encuentra un trato frio que sumado a su enfermedad lo hace sentirse más 






- Acerca del grado de posicionamiento de la Clínica de Tumores el 39,8%
de los pacientes opina que es medianamente eficiente y 52,2% de los
pacientes opina que es eficiente.
- Del nivel de posicionamiento global de la Clínica de Tumores con
respecto a sus dimensiones, tenemos que en la diferenciación el 63,4%
de los pacientes señalan que es eficaz.
- En la magnitud de la calidad de servicio el 48,4% de los pacientes
señalan que es casi eficaz.
- En la magnitud de la fidelización del cliente el 64,6% de los pacientes
señalan que es eficaz.
- En la magnitud de satisfacción el 53,1% de los pacientes opina que es
medianamente eficiente
 








A las autoridades de la Clínica de Tumores: 
Invertir en tácticas de marketing digital con el fin de posicionar en la mente 
de las personas los servicios que brinda más allá de la región 
Lambayeque. 
Capacitar al personal de la Clínica en tácticas de marketing digital con el 
fin de que conozcan los intereses de la clínica de desarrollar un marketing 
digital. 
 
A la Comunidad Científica: 
Promover investigaciones utilizando tecnologías de datos con el fin de ser 
aplicadas en el mundo de los servicios médicos como una poderosa 



















MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LA POSICIÓN DE LA CLÍNICA DE 
TUMORES CHICLAYO - 2019 
I. PRESENTACIÓN
El marketing como táctica de una entidad y la administración de lo que
se esté ofreciendo, son labores que vinculan en relación a diferentes
ámbitos económicos. (Kotler y Levy, 1967; Arndt, 2012).
El segundo pensamiento (Hampton, 1992) en un orden cronológico, fue 
acerca de la obligación de concurrir al marketing como filosofía guiada 
para la labor de lo que se esté ofreciendo. Otro investigador como 
Wrenn et al (2012) señalan las determinaciones de comienzo de década 
acerca de la relación entre marketing y el rendimiento (Narver y Slater, 
1990; Llonch, 2011).  
Otra definición en beneficio de la correlación del marketing a la 
administración de la salud fue que el marketing está siendo aludido a los 
procedimientos entre entidades.  Menon et al. (2012). 
En este contexto la presente investigación propone plantear Tácticas de 
Marketing digital para mejorar la posición de la clínica de tumores 
Chiclayo – 2018, la cual es una institución que a pesar de los años de 
creada aún no se encuentra ubicada en la mente de los usuarios en la 
región Lambayeque produciendo esto a que sigan migrando a Lima y a 
Trujillo los pacientes oncológicos en busca de consultas médicas 
especializadas habiendo en Chiclayo una institución como la Clínica de 
27 
Tumores con personal especializado para la atención a estos pacientes 
que presentan patologías tan complicadas como las oncológicas. 
II. GENERALIDADES DE LA EMPRESA
II.1 Breve Reseña Histórica
CLINICA DE TUMORES CHICLAYO SAC
En el año 1991 al término de la especialidad de la carrera 
de medicina los esposos; Dr. JULIO CESAR CIEZA 
MONTALVO con especialidad en cirugía oncológica y la 
Dra. BERTHA RIOJA GARCIA con especialidad en 
anestesiología, se establecen en la ciudad de Chiclayo debido a que 
logran ganar su plaza en el Hospital Las Mercedes. 
En el año 1992 el Dr. Julio Cesar Cieza Montalvo se le presenta la 
oportunidad de trabajar complementaria mente en consultorio y así da 
inicio motivo por el cual se en esta ciudad. Y fue ahí donde se da inicio 
al proyecto.  
En 1997 por iniciativa del Dr. Julio Cieza Montalvo viaja a Sao Paulo a 
realizar una pasantía en Ginecología Oncológica en el Hospital Do 
Camargo en Sao Paulo Brasil radicando ahí 3 meses, de regreso a la 
ciudad de Chiclayo; con el conocimiento y la experiencia adquirida siente 
la necesidad de crear un espacio donde el paciente pueda ser atendido, 
orientado y asegurado un diagnóstico y tratamiento oportuno  en  
relación al cáncer; es así como la idea nace y poco a poco con fuerza va 
concretándose un sueño que en sus inicios bautizó  como la 
“CLITUCHI”. Por el año 1998 se adquiere el terreno de av. Manuel María 
Izaga se compró en sociedad con su Dr. Marco Mariños Marroquín, por 
motivos laborales su amigo y socio tuvo que radicar en Trujillo, se realizó 
la compra y venta de sus acciones quedando, así como único accionista 
el Dr. Julio Cieza Montalvo. 
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En su quehacer diario conoce a un grupo de religiosas las cuales viendo 
el desempeño de su labor le ofrecen trabajar en una Clínica en la ciudad 
de Ferreñafe, en donde es considerado para realizar una pasantía en la 
clínica Universitaria de Navarra en Pamplona – España. 
La misma que se hace efectiva en los meses de marzo a mayo del 2002, 
a su retorno cobra más fuerza el deseo vehemente de contar con la 
clínica soñada es así que empieza a reunirse con el arquitecto Karlos 
Omar  Rioja para el diseño y estructuración del edificio como también se 
contrata los ser vicios del Ing. Ángel Barbosa fueron 3 años de continua 
dedicación y coordinación para lograr terminar el edificio cuyo nombre 
dado fue CLINICA DE TUMORES SA, es así donde un 25 de setiembre 
del 2004 inicia sus actividades profesionales el mencionado cirujano 
solamente atendiendo en consultorio externo ; el plazo para la 
inauguración dependía de la entrega de una estatua de la Santísima 
Virgen , la misma que fue confeccionada por el restaurador famosos Sr. 
Inga al ser entregada esta obra se dio pase a la inauguración y de esta 
manera un 19 de Febrero del 2005 se declara oficialmente inaugurada y 
abre sus puertas a la comunidad del Norte, logrando hacer hoy en día 
una Institución profundamente comprometida en ser una entidad guiada 
al servicio de los clientes a través de nuestro cálido personal altamente 
calificado. En la actualidad, es una empresa que ha logrado permanecer 
en el mercado debido a la gran demanda que existe hoy en día; 
asimismo, ser reconocida a lo largo de los años de servicio que brinda a 
la comunidad. 
II.2 Descripción
La dirección de la Clínica es una obligación que con lleva al
entendimiento de gestión y de lo que se esté ofreciendo, saber las
tendencias de la administración hospitalaria para quebrar normas y
saber los procedimientos.
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Se consideran algunos indicativos para conocer si los procedimientos 
ayudan a tener grados de atributos de servicios. 
Mediante una documentación se supo las complicaciones en el área de 
admisión, cuando la empresa adquiere la responsabilidad de insertar el 
procedimiento de optimización, fue fundamental las opiniones de 
Gerente y Empleado. 
El objetivo de esta investigación, determina en precisar el comienzo del 
procedimiento y posibilitar el reconocimiento de los momentos de 
mejora, también marcha como una relación de entendimiento entre 
trabajados y gerente.  
II.3 Misión
Suministrar una consideración precavida de salud, estimamos de 
manera firme el derecho que tienen cada una de las personas en 
relación a su salud, de manera que nadie le puede negar dicho 
beneficio. 
II.4 Visión
Nos encontramos involucrados con la comodidad de los clientes, 
considerando a nuestros médicos colaboradores y al personal general, 






GERENCIA GENERAL ASESORIA LEGAL
ADMINISTRACIÓN DIRECTOR MEDICO 
ASIST. ADMINISTRATIVO AREA DEADMISIÓNA, DE CONTABILIDAD
CUERPO MEDÍCO 
DR. RODRIGO AUQUI F.
CAJA   ASIST. CONTABLELOGÍSTICA
DR. FELIX MEDINA 






Figura 6 Estructura Organizacional 
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III. JUSTIFICACIÓN
El estudio justifica ya que apoyará a optimizar a la Clínica de Tumores
porque se efectuarán tácticas de marketing sabiendo el grado de la
posición de los usuarios, para poner en marcha sus tácticas de los
distintos medios digitales.
La investigación se justifica además para que, en esencia del resultado
verdadero del grado de la posición, la gestión desarrolle proyectos de
optimización con el propósito de mejorar los servicios.
El estudio tendrá el propósito de ser una aportación para el conocimiento
de la gestión de entidades del mismo rubro.
IV. OBJETIVOS
4.1. OBJETIVO GENERAL 
Lograr la posición de la Clínica de Tumores Chiclayo, a partir de 
implementación de estrategias. 
4.2. OBJETIVO ESPECÍFICOS 
● Diagnosticar el grado de posición de la Clínica de Tumores en la
ciudad de Chiclayo.
● Buscar estrategias adecuadas para empoderar al personal de la
Clínica de Tumores en relación al posicionamiento.
● Implementar las tácticas de Marketing digital para la posición de
la Clínica de Tumores de Chiclayo.
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V. META
Se quiere lograr llegar a 30 contribuyentes que forma parte de la muestra, para 
la intervención de las labores empleadas en la entidad. 
Muestra demostrativa de los empleados de la Clínica de Tumores Chiclayo 
2019. 




Administración 6 417%% 









TOTAL 35 100%% 
 Fuente: Cuadro de Atribución de los Trabajadores GRED, 2016. 
VI. ACTOS A EMPLEAR
Tabla 11 Elaboración de estrategias a utilizar en la investigación. 
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Tabla 13 Financiamiento de los recursos 
MATERIALES 
N° DESCRIPCIÓN CANTIDAD COSTO UNITARIO 
1 Programador 1 6,000.00 
2 Publicista 1 5,000.00 
TOTAL   11,000.00 
Fuente: Elaboración Propia 
VIII. CRONOGRAMA
Tabla 14 Presupuesto de las estrategias a desarrollar. 
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Anexo: 01 Matriz de Consistencia 
Estudiante: Mery Buenaño Tapia - Rosa Duárez Patazca  
Título: “Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la Clínica de Tumores Chiclayo SAC 2018” 




¿En que se sustenta el 
Marketing Digital para 
mejorar el posicionamiento 
de la clínica de tumores 
Chiclayo – 2018?   
GENERAL 
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marketing digital para el 
posicionamiento de la 




Identificar el nivel de 
posicionamiento de la 
clínica de tumores de 
Chiclayo.  
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El diseño será de 
“tipo descriptivo 
simple con 
propuesta en el 
cual el 
investigador 
busca y recoge 
información 
relacionada con el 
objeto de estudio, 
no presentándose 
la administración 
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Tabla 15 Operacionalización de Variables 
 







































− Grado de uso en redes sociales 
− Grado de entendimiento y utilización de páginas web  
− Grado de uso de emails  
− Grado de uso de medios de video  







− Instalaciones de promociones  
− Uso de rebajas 
− Propuestas de costos que atraen a más clientes  
− Uso de plan de estímulo para captar a los usuarios  




− Ejecución de campañas de publicidad online  
− Ejecución de videos en diferentes medios de comunicación 




− Variedad de conductos de reparto usados  
− Trascendencia de lo que se está ofreciendo en diferentes sectores 
− Instalación de medios para una adquisición online 
Variable Independiente 
 





ón de la 
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− Diseño de los servicios de salud ofertados Considera que la entidad plantea de manera adecuada lo que 
ofrece 
− Percepción respecto al respeto brindado Considera que la atención que se brinda es la que usted desea 
− Servicio personalizado Deduce que lo que se le brinda es de forma individual  
− Opinión respecto al tiempo de espera por lo
que se está brindando
Ha reconocido que la duración de lo que se ofrece es eficaz  
− Adaptabilidad que da la clínica de
Tumores.
Considera que la adaptabilidad que se brinda cumple con las 
expectaciones que usted tiene como cliente 
− Percepción de las capacidades y actitudes del
personal
Determina que los empleados están en una condición óptima 
cuando están cumpliendo con su labor 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
− Percepción de la calidad de lo que se está
ofreciendo
Considera que el atributo de lo brindado es lo que usted 
esperaba 
− Grado de estimación de lo que se esté
ofreciendo




− Grado de sugerencia hacia otros pacientes Sugeriría lo que se brinda en la entidad  
− Grado de visitantes realizadas a sus redes de la
clínica
Revisa las redes de la entidad para de esa manera enterarse de 





− Grado de satisfacción del paciente con lo
brindado
Está conforme con los servicios que ofrece la clínica 
− Nivel de complacencia del usuario con lo
brindado
Está conforme con los resultados que se le ha brindado en la 
entidad 
INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO 
Estimado Cliente: 
Somos estudiantes de la Escuela Académica Profesional de Administración de 
la Universidad César Vallejo y estamos realizando una investigación que tiene 
como objetivo proponer estrategias de marketing digital para el posicionamiento 
de la clínica de tumores Chiclayo. Agradecemos de antemano su apoyo.  
Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. 
Se le solicita responder con la mayor sinceridad posible.  
− SIEMPRE: 5
− CASI SIEMPRE: 4
− A VECES: 3




PREGUNTAS 5 4 3 2 1 
1 
Opina que el estilo de servicio de 
salud ofertado por la clínica de 
tumores es lo que usted esperaba  
 
2 Cree que la clínica de tumores 
diseña adecuadamente los 
servicios de salud que oferta 
3 Cree que la atención que se le 
ofrece como cliente es la que 
esperaba. 
4 Supone que la atención que se le 
ofrece como cliente es de manera 
personalizada  
5 Ha identificado usted que el tiempo 
de entrega del servicio es eficiente.  
6 Cree usted que la flexibilidad que 
ofrece la clínica de tumores con 
respecto al servicio son claras para 
las expectativas que usted tiene 
como cliente 
7 Considera que los trabajadores 
poseen capacidad y tienen buena 
actitud al momento de ofrecer el 
servicio. 
8 Cree usted que la calidad del 
servicio que ofrece la clínica de 
tumores es lo esperado como 
cliente. 
9 Valora usted los servicios que 
oferta la clínica de tumores 
1
0 
Recomendaría usted a la clínica de 
tumores por el servicio que ofrece 
1
1 
Visita las Redes Sociales de la 
clínica de tumores para poder ver 
los servicios que ofrece.  
1
2 
La página de Facebook de la clínica 
de tumores es de su agrado y como 
cliente le daría una representación 
de preferencia (Ejem. Me gusta o 
un comentario).  
1
3 
Usted se encuentra satisfecho con 




Usted se encuentra satisfecho con 
los resultados que ha obtenido de la 
clínica de tumores.  
 


















RESULTADOS DE MUESTRA PILOTO SOBRE POSICIONAMIENTO 





1 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
2 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
3 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
6 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 
7 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 
8 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 
9 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
10 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
 







   
 
 
 
 
 

